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El objetivo general de la presente investigación fue determinar la relación que existe entre 
la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa Vidriería Huancayo, la 
Victoria Lima 2018, la investigación realizada fue de nivel descriptivo con enfoque 
cuantitativo y de diseño no experimental y corte transversal. La muestra estuvo representado 
por 132 clientes fidelizados de la empresa Vidriería Huancayo en el año 2018. La técnica e 
instrumentos de investigación empleado fueron la encuesta y el cuestionario, 
respectivamente. Se llegó a la conclusión de que la calidad de servicio tiene correlación con 
la satisfacción de los clientes de la empresa Vidriería Huancayo, la Victoria (Rho de 
Spearman = 0.749, Sig. (bilateral) = 0.000 < (p = 0.01)), debido a que las dimensiones 
elementos tangibles, confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y precio contribuyen 
de forma positiva en la calidad del servicio y por lo tanto en la satisfacción de los clientes. 
 





The general objective of this research was to determine the relationship between the quality 
of service and customer satisfaction in the company Vidriería Huancayo, Victoria Lima 
2018, the research was descriptive level with a quantitative and non-experimental design 
approach and cross section. The sample was represented by 132 loyal customers of the 
company Vidriería Huancayo in 2018. The research technique and instruments used were 
the survey and the questionnaire, respectively. It was concluded that the quality of service is 
correlated with the satisfaction of the clients of the company Vidriería Huancayo, La 
Victoria (Rho of Spearman = 0.749, Sig. (Bilateral) = 0.000 <(p = 0.01)), due that the 
dimensions tangible elements, reliability, responsibility, security, empathy and price 
contribute in a positive way in the quality of the service and therefore in the satisfaction of 
the customers. 
 








1.1 Realidad Problemática  
 
La correlación de la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes históricamente 
ha sido estudiado en todos los ámbitos empresariales y ha sido materia de estudio de muchas 
universidades, a raíz de ello en las últimas dos décadas se ha venido adquiriendo nuevos 
vocabularios en la gestión universitaria los cuales vienen del mundo de los negocios, como 
lo son: servicio, percepción de la calidad del servicio, calidad del servicio, los mismos que 
parten desde las teorías del comportamiento humano y se concentran en el concepto de la 
calidad del servicio, temas que son tratados a profundidad en el marketing de los servicios 
(Villalba, 2013).       
 
En el subsector de vidriería automotriz en el Perú, la relación entre calidad de servicio 
y satisfacción de los clientes es muy importante y uno de los aspectos más críticos por el 
tema de la competencia, en este mercado el líder es Corporación Miyasato SAC en su 
división automotriz siendo uno de los procesadores y distribuidores más grandes de 
Latinoamérica (Innova Supply Chain, 2015).  
 
Con respecto al estudio Vidriería Huancayo EIRL inició sus actividades en el año 
1985. Se dedica a la comercialización, distribución e instalación de parabrisas a nivel 
nacional. Lleva más de 33 años en el mercado, ofreciendo a sus clientes soluciones 
inmediatas para todas las marcas, modelos y años en el mercado automotriz. 
 
De acuerdo con el análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas) de la empresa podemos observar que a pesar de las fortalezas que tiene todavía 











Análisis FODA de la empresa Vidriería Huancayo EIRL 
Empresa Vidriería Huancayo EIRL 
Fortalezas -F Debilidades -D 
1. Experiencia del negocio de 33 años 1. Baja tecnología  
2. Variedad de productos  2. Falta de espacio en el taller de instalación 
3. Personal capacitado y certificado 3. Poca amplitud de la publicidad 
4. Local propio 4. Manejo empírico de algunos procesos del negocio 
5. Posicionamiento de la marca 5. No se cuenta con manuales y reglamento de funciones  
Oportunidades -O Amenazas -A 
1. Adecuar tecnología en el negocio  1. Empresas consolidadas en el mercado ya existentes  
2. Contar con soporte técnico Internacional 2. Otro distribuidor autorizado en el país 
3. Ampliación de sucursales 3. Desastres naturales 
4. Ser proveedores directos de MAPFRE 4. Pérdida de clientes por falta de espacio en el taller 
5. Uso de medios digitales 5. Cambios políticos y económicos 
Fuente: Elaboración propia  
 
En este contexto, el problema que se observó es que el taller ha quedado reducido 
debido a la alta demanda de clientes, por ejemplo: cuando el taller está lleno los clientes que 
llegan están parados en medio de la pista ocasionando tráfico y exponiéndose al peligro y 
papeletas de tránsito lo cual crea un malestar general en los clientes. También se tiene 
problemas cuando el vehículo esta cuadrado en la parte delantera del taller lo que dificulta 
su salida, generando inconformidad para los otros clientes.  
 
A raíz de ello, se tomó la decisión de ampliar el taller, para brindar una mejorar 
calidad de servicio en instalación para así de esta manera conseguir la satisfacción de las 
necesidades que el cliente requiere, pero actualmente no se tiene un indicador que nos mida 
dicha satisfacción. 
 
La calidad de servicio es una serie de principios que tienen relación con la misión y 
visión que ha establecido la organización para incrementar su productividad y 
sustentabilidad social y laboral. De igual manera, tiene estrategias globales y métodos 
organizados que toda la organización intenta movilizar y llegar a obtener en el menor tiempo 






La satisfacción del cliente es la apreciación que realiza en cuanto al servicio, si este 
cumple sus expectativas y necesidades. El no cumplimiento de estas necesidades y 
expectativas, originara una insatisfacción por el servicio brindado. (Zuleta, D.; Clemenza, 
C. y Araujo, R., 2014)  
 
Por todo ello se desea estudiar la relación que tiene la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa Vidriería Huancayo.  
 
 
1.2 Trabajos previos  
 
1.2.1 Antecedentes nacionales 
 
Pérez (2014) en su tesis titulada "La calidad del servicio al cliente y su influencia en 
los resultados económicos y financieros de la empresa Restaurante Campestre SAC – 
Chiclayo periodo enero a septiembre 2011 y 2012". Su objetivo fue medir la calidad de 
servicio para tener mejores resultados en cuanto a su empresa, el estudio fue de nivel 
descriptivo, de diseño no experimental y con enfoque cuantitativo, para la cual se utilizó 
como instrumento el cuestionario para 228 clientes y los informes financieros de la empresa, 
llegando a la conclusión que la empresa mejoró sus indicadores en razón a la implementación 
de la calidad de servicio.   
Para este presente trabajo también se realizó el instrumento del cuestionario para 
poder obtener respuestas sobre la relación que existe entre ambas variables, teniendo como 
resultado que mientras se brinde mayor calidad de servicio el cliente siempre volverá. 
 
Ñahuirima (2015) tesis titulada “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las 
pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015”, 
para optar el título de licenciado en Administración de Empresas, tuvo como finalidad 
determinar la relación existente entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de 
las pollerías en Andahuaylas, el estudio fue cuantitativo de diseño no experimental, el 
instrumento utilizado la encuesta, la muestra estuvo conformado de 348 clientes, 





Entonces para lograr que los clientes internos y externos se mantengan dentro de la 
institución o empresa se debe brindar las mejores condiciones de calidad para que puedan 
percibir la satisfacción de los mismos.   
 
Chávez (2017) en su tesis “Calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
minoristas de la Empresa Jilin Eximport, Cercado de Lima, 2017” para obtener la 
licenciatura de administración, presento como principal objetivo determinar la relación que 
existe entre calidad de servicio y satisfacción de los clientes en la empresa Jilin Eximport, 
para ello el estudio fue no experimental de corte transversal y de nivel descriptivo 
correlacional, utilizo como técnica de recolección de información la encuesta y como 
instrumento el cuestionario que está formado de 55 preguntas, el mismo que realizo a una 
muestra de 35 clientes fidelizados, llegando a concluir que tiene una correlación moderada 
en cuanto a calidad de servicio y satisfacción de los clientes. 
Esta tesis se relaciona con el presente trabajo de investigación, ya que utilizó las 
mismas técnicas y su diseño es no experimental, ya que no se manipulará ninguna de las dos 
variables solo se observará como es la reacción, del mismo modo se demostró que a más 
calidad de servicios mayor productividad hay dentro de la empresa, lo cual permite que la 
empresa pueda seguir creciendo en todos los ámbitos y la satisfacción de los clientes sea 
cada vez más fuerte. 
 
Ramírez (2016) en su investigación “Calidad de servicio y satisfacción del usuario 
del área de Farmacia del Hospital Santa Gema de Yurimaguas, 2016”, para obtener el grado 
de maestría en gestión pública, tuvo por objetivo establecer la relación existente de la calidad 
de servicio y la satisfacción del usuario del área de farmacia del hospital Santa Gema de 
Yurimaguas. El estudio fue no experimental de nivel descriptivo, para este estudio se utilizó 
la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento a una muestra de 30 usuarios, 
llegando a la conclusión que existe relación directa y positiva entre las variables en estudio.  
Con relación al presente trabajo se relaciona ya que también el presente trabajo está 
a un nivel descriptivo correlacional y se relaciona de forma directa teniendo como resultado 
que a más calidad de servicio mayor crecimiento en el ámbito del mercado, del mismo modo 






1.2.2 Antecedentes internacionales  
 
Gálvez (2016) en su tesis “Calidad percibida y satisfacción del usuario en los 
servicios prestados a personas con discapacidad intelectual”, para optar el grado de doctor 
en administración y dirección de empresas en la universidad Católica San Antonio de 
Murcia, tuvo la finalidad de determinar la relación sobre la calidad de servicio, y la 
satisfacción del usuario, la calidad de vida y las intenciones de comportamiento, de cada 
usuario del servicio de Apoyo Educativo de ASTRADE, destinado específicamente a 
pacientes con Trastorno del Espectro Autista (TEA). Mediante un estudio empírico y 
utilizando como instrumento el cuestionario estructurado por internet obteniendo 141 
encuestas válidas, concluyendo en varias influencias positivas entre las variables. Con los 
resultados que te obtuvieron se puede evidenciar que existe una fuerte relación entre ambas 
variables y si uno no coopera con la otra no habrá resultados favorables para la empresa, 
teniendo como resultado la pérdida de ingresos y cliente por parte de la insatisfacción 
encontrada dentro de sus funciones. 
 
Maggi (2018) “Evaluación de la calidad de la atención en relación con la satisfacción 
de los usuarios de los servicios de emergencia pediátrica Hospital General de Milagro” para 
obtener el grado de Magíster en gerencia en servicios de la salud, tuvo la finalidad de evaluar 
cómo afecta la calidad de atención del servicio de emergencia pediátrica del Hospital 
General de Milagro en cuanto a la satisfacción de los usuarios. Se utilizó el estudio deductivo 
con enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo, se utilizó el cuestionario como instrumento 
con 42 preguntas aplicado a 357 personas, llegando a la conclusión que existe una alta 
satisfacción en los pacientes. 
En relación con el trabajo se llega a la conclusión que, si existe relación entre ambas 
variables, ya que a mayor calidad de servicio que se brinde dentro de una organización 
existirá la palabra satisfacción, que significa cubrir con las expectativas que tiene por obtener 









1.3 Teorías relacionadas al tema  
 
1.3.1 Calidad  
 
De acuerdo a la Real Academia Española (2014), calidad es la cualidad o conjunto 
de cualidades propios a algo, que le permite juzgar su valor, permite demarcar superioridad 
o excelencia.   
 
Entre los pioneros del aseguramiento de la calidad podemos indicar a Philip Crosby 
quién propuso desarrollar 14 pasos orientados al programa “cero defectos” dando una nueva 
visión sobre cómo administrar la calidad, asimismo el norteamericano Edward Deming 
desarrolló 14 principios que fueron el pilar de la Calidad Total en el mundo, sobre todo en 
Japón que se volvió potencia a partir de la aplicación de estos principios (Castrillón, 2014)    
 
La familia de normas ISO se basa en 7 principios básicos de gestión de la calidad, 
Liderazgo; Enfoque a procesos; Enfoque al cliente; Mejora; Compromiso de las personas; 
Toma de decisiones basadas en la gestión de las relaciones y la evidencia. (Sirvent, S.; 
Gisbert, V. y Pérez, E., 2017) 
La calidad para muchos es que no exista errores, pero más que eso la calidad es la 
mejora continua, verificando que se cumpla con los estándares, sin perjudicar a su alrededor. 
En otras palabras; calidad es la excelencia de un bien o servicio que se da. 
1.3.2 Calidad de Servicio 
 
La calidad de servicio como lo definen Orgambídez-Ramos y Almeida (2015) “se 
considera como un factor relevante para explicar la competitividad y la viabilidad de las 
organizaciones, así como las experiencias positivas de las personas en sus actividades de 
consumo” (pág. 168). Como se puede ver el significado de esta palabra engloba el resultado 
futuro que pueda uno tener ante la eventual atención o servicio que se brinde, la calidad de 







La calidad de servicio según Ureña, Quiñonez y Carruyo (2016) es una serie de 
principios que tienen relación con la misión y visión que ha establecido la organización para 
incrementar su productividad y sustentabilidad social y laboral. De igual manera, tiene 
estrategias globales y métodos organizados que toda la organización intenta movilizar y 
llegar a obtener en el menor tiempo y costo una satisfacción laboral. 
Hablar de calidad significa que debe existir mayor control en todos los medios que 
se entrega un bien o servicio, para ello es importante hacer la diferenciación, que nos 
identifique que somos diferentes a los demás, la calidad de servicio no debe existir ningún 
tipo de error, solo debe ser identificado con la verdad. 
 
La calidad de servicio es definida por Levy y Varela (2006) citados por Arancibia, 
Leguina y Espinosa (2013) como la apreciación de la experiencia de consumo, tomando de 
referencia las expectativas del cliente. 
 
Duggirala, Rajendran y Anantharaman (2008) citados por Campaña et al. (2018) 
indican que la calidad de servicio es la relación reciproca de satisfacción y expectativas entre 
la organización y el cliente que resuelve sus necesidades. 
 
La calidad de servicio involucra a toda la organización, para ello debemos saber que 
tan satisfecho se siente el cliente, gracias a ello ayuda a nuestro negocio no se irá con la 
competencia, se puede dar nuevos productos, hablará bien de la empresa y nos recomendará. 
Para saber el nivel de satisfacción de nuestros clientes solo se sabrá si se le pregunta, 
según las respuestas se mejorará para poder llegar a dar lo que el cliente desea de la empresa, 
cumpliendo todas sus expectativas. 
Para satisfacer al cliente externo debemos primero satisfacer al cliente interno, para 











1.3.2.1 Dimensiones de la calidad de servicio  
 
La medición de la calidad de servicio tiene diversas fuentes entre ellas podemos 
observar entre las más utilizadas el modelo SERVQUAL diseñado entre 1985 y 1988 por 
Zeithaml, Parasuraman y Berry (Henao, L. y Tavera, J., 2017), el cual luego de diversas 
mejoras y modificaciones terminaron siendo 5 dimensiones (Matsumoto, 2014). 
 
Las dimensiones de la calidad de servicio se vinculan con las actitudes y 
disposiciones de los empleados para absolver las inquietudes y atenderles las solicitudes del 
cliente, dando prioridad a los clientes de la empresa los cuales deben tener una percepción 
favorable sobre la calidad del servicio. (Ureña, Y.; Quiñonez, E. y Carruyo, N., 2016) 
 
Según Albrecht y Bradford (2004) citados por Ureña, Quiñonez y Carruyo (2016) 
“existen 5 dimensiones principales a través de las cuales los usuarios evalúan el servicio, 
estas son: Tangibilidad, confiabilidad, responsabilidad, seguridad, y empatía. (pág. 9) 
 
a. Tangibilidad: Hace referencia de cómo se encuentra físicamente 
las instalaciones, personal, equipos, y materiales educativos. De 
igual manera como objetos palpables, tocar, en los que se pueda 
ver, medir y evaluar las características físicas de una manera 
mucho más fácil. 
b. Confiabilidad: se define como la capacidad para ejecutar el 
servicio prometido de forma cuidadosa y fiable, por lo cual 
implica el análisis del servicio prometido en un aspecto preciso 
y fiable; Igualmente expresa que la confiabilidad del servicio 
tiene relación del tiempo establecido, la cual es fundamental 
para poder obtener una apreciación favorable, la cual es un 
criterio primordial al momento de considerar en el indicador de 
excelencia del servicio. 
c. Responsabilidad: Es la predisposición y voluntad de ayudar al 
cliente y brindar un servicio de la mejor manera ofreciendo el 





d. Seguridad: Es la inclusión, la atención brindada, los 
conocimientos y la habilidad para brindarle credibilidad, 
confianza y cortesía. 
e. Empatía:  se refiere a la atención personal que ofrece cada 
empresa a los clientes, la accesibilidad, la atención al cliente y 
el reconocimiento del mismo, comunicación y entendimiento 
para con el cliente; la empresa tiene la obligación de brindar al 
cliente una atención personalizada y de sumo cuidado. (Ureña, 
Y.; Quiñonez, E. y Carruyo, N., 2016) 
 
Con estas cinco dimensiones podremos poner parámetros a la calificación de la calidad 
de servicio, que permitirá realizar las mejoras dentro de la empresa y organización, 
teniendo como objetivo que no exista ningún error, en todo lo que se realice con el bien 
o servicio. 
 
1.3.3 Satisfacción del cliente  
 
Zeithaml y Bitner (2002) citados por Zuleta, Clemenza y Araujo (2014) interpretan 
la satisfacción como una apreciación que hace el cliente en cuanto al servicio, de acuerdo si 
el servicio cumple sus expectativas y necesidades. Al no llegar a cumplir estas expectativas 
y necesidades, se obtendrá un resultado negativo por dicho servicio. 
La satisfacción al cliente es el resultado del valor percibido menos tus expectativas, 
cuando hablamos de valor percibido lo determina el cliente, se evidencia con sus 
expectativas lo cual se refleja en su opinión de compra. 
 
El factor satisfacción se puede entender también como el bienestar resultante de la 
experiencia del consumo. (Arancibia, S.; Leguina, A. y Espinosa, P., 2013) 
 
Para poder saber cuándo un cliente se ha sentido satisfecho consumiendo o 
comprando, se descubre por que el cliente siempre vuelve donde se ha sentido atendido de 






Para Mullins et al. (2013) la satisfacción final por parte del cliente al realizar una 
compra dependerá de que si el producto cumple las expectativas y ofrece los beneficios 
esperados, teniendo como resultados que siempre volverá al mismo lugar, sin depender que 
el precio sea alto o no te de algún obsequio, todo va depender de la manera de cómo fue 
atendido y la perspectiva que el cliente tuvo al momento que adquirió el bien o servicio. 
Es por ello que se dice que la última palabra lo tiene el cliente, no porque tenga razón 
sino porque él es único quien decidirá volver por el bien o servicio. 
La visión del colaborador es clave, ya que él sabe cuál es importante ante las 
decisiones del cliente, para logra la satisfacción se debe dar más de la experiencia, se debe 
crear emociones, relacionarnos con los clientes. El cliente interactúa en base de nuestras 
experiencias, el cual influirá para que le den un buen servicio, se tiene que verificar si se le 
está brindando lo que desea. La satisfacción se logra cuando existe una buena calidad, el 
sello de distinción. 
Hoy en día existe la necesidad de dar lo mejor a nuestro cliente en todos los aspectos 
generando la satisfacción a 360 grados de esta manera podremos retenerlos, sin necesidad 
de muchos esfuerzos, ya que al cubrir con todas sus expectativas desde un inicio se puede 
lograr un cliente fidelizado. 
 
1.3.3.1 Dimensiones de la Satisfacción del cliente  
 
Zuleta, Clemenza y Araujo (2014) indica que las características y percepciones se 
pueden representar en las siguientes dimensiones: emociones de los clientes, características 
del producto y servicio, atribuciones del fracaso o éxito del servicio y percepciones de 
equidad o de justicia.  
 
Por su parte la escuela norteamericana a relacionado el concepto con dos diferentes 
conceptos: expectativa y percepción. Mediante la evaluación e identificación de sus 
percepciones y expectativas constituye su núcleo para la medición de la satisfacción del 
cliente. (Pérez, R.; Martínez, R.; Noda, M. y De Miguel, M., 2015) 
 
En tanto, Sureshchandar et al. (2002) citado por Quispe y Ayaviri (2016) 





persona de contacto, con el servicio principal y con la organización como un todo” (pág. 
172)  
 
Diversos autores en las últimas décadas como Nilson (1992), Gallarza y Gil (2006), 
Oliver (1999), Zeithaml (1988), Cronin et al. (1997), Sweeny y Soutar (2001), Wang, Lo, 
Chi y Yang (2004), entre otros más, a pesar de no acordar entre modelos multidimensionales 
o unidimensional, llegan a la conclusión de que el principal componente para medir la 
satisfacción del cliente es la atención percibida en el producto consumido, por lo que 
podemos indicar que la medición de la satisfacción se da a través de la percepción del 
rendimiento del producto o servicio y el nivel de satisfacción global (Baena, J.; García, J.; 
Bernal, A.; Lara, A. y Gálvez, P., 2016).  
 
Para la presente investigación las dimensiones para medir la satisfacción del cliente 
son:  
 Percepción del servicio brindado 
 Nivel de satisfacción global 
 
Con estas dimensiones se podrá medir el nivel de satisfacción que pueda sentir cada 
consumidor o cliente, de esta manera llegar a ser los primeros ante todas las competencias. 
La satisfacción del cliente es el resultado de las percepciones que se han adquirido a través 
del grado y esto se logra con la diferencia entre el valor percibido y expectativas, lo cual lo 
dirá el cliente y no la empresa. 
Con relación a las expectativas están conformada por la esperanza que los clientes tienen por 
conseguir lo que deseen. 
 




¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en 






Problemas específicos  
 
 ¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y la percepción del cliente en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018? 
 
 ¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y el nivel de satisfacción global en la 
empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018? 
 
 
1.5 Justificación del estudio. 
 
Actualmente en el distrito de la victoria la gran mayoría de las vidrierías tienen 
conocimiento de que no se está aprovechando a gran escala con referente a calidad de 
servicio, las cuales involucren la infraestructura física del servicio, capacidad de respuesta 
del servicio, la fiabilidad del servicio, la comunicación del servicio y la transferencia del 
servicio, esto viene a ser el reflejo de los directivos o dueños, ya que cometen el error  de ser 
conformistas o empíricamente, miedo a la inversión por el hecho de ser un servicio. Sin 
embargo, puede ser provechoso para las vidrierías la calidad de servicio. 
 
En lo social: 
 
En lo social debido a las dos teorías ayudara a las empresas en el distrito de la Victoria 
a diferenciar su calidad de servicio dirigió a los clientes y así de esta manera obtener más 
rentabilidad. De esta manera se logrará facilitar a toda la comunidad del distrito, para que se 




En el presente estudio se está investigando la relación de dos variables, las mismas 
que pueden ser replicadas en estudios posteriores, ya que gracias a estos resultados que 










Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa 




Hipótesis específicas  
 
 Existe relación entre calidad de servicio y la percepción del cliente en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
 Existe relación entre calidad de servicio y el nivel de satisfacción global en la 





Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
 
Objetivos específicos  
 
 Determinar la relación que existe entre calidad de servicio y la percepción del cliente 
en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
 Determinar la relación que existe entre calidad de servicio y el nivel de satisfacción 







2.1 Diseño de investigación 
 
El diseño metodológico del estudio es no experimental de tipo transversal, con un 
enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo.  
 
Se dice que tiene un diseño no experimental debido a que son estudios a los cuales 
no requiere originar una situación nueva, puesto que se enfoca en contemplar situaciones que 
ya existen y no han sido deliberadamente originadas por el investigador. La investigación se 
realiza sin manipular deliberadamente las variables. (Hernández, Fernández, y Baptista, 
2014, pág. 152). Al mencionar que es no experimental porque no se llegará a afectar ninguna 
de las dos variables, solo se observará el comportamiento de ambas  se analizará para saber 
si se relacional ambas. 
 
Es de tipo transversal porque su propósito es explicar cada variable y luego analizar 
su interrelación e incidencia en un momento dado. Es como realizar una toma fotográfica de 
algún acontecimiento (Hernández, Fernández, y Baptista, 2014, pág. 154). Mencionamos 
que es transversal porque el estudio se está realizando dentro de un periodo en este caso 
2018, que nos servirá para realizar la investigación. 
 
Se dice que tiene enfoque cuantitativo debió a que se emplea para recoger la 
información para luego probar la hipótesis de acuerdo con la medición numérica y su análisis 
estadístico, esto para poder establecer las pautas de conducta y poder hacer la prueba de las 
teorías (Hernández, Fernández, y Baptista, 2014, pág. 4) 
 
Se dice que tiene un alcance descriptivo ya que este tipo de estudio se limitará a 
describir la situación actual de las variables y correlacional porque se establecerá 
interdependencia entre gestión estratégica y posicionamiento. (Hernández, Fernández, y 







2.2  Variables, operacionalización  
 
A continuación, se detallan las variables en estudio a desarrollar en la presente 
investigación: 
 
 Calidad de servicio  
 Satisfacción de los clientes 
  
La definición conceptual de las mismas se observa en la siguiente tabla: 
 
Tabla 2 
















2.3  Población y Muestra. 
 
2.3.1 Población  
 
Huamanchumo y Rodríguez (2015) mencionan que es el total de componente o 
elementos que se constituirán como el objeto para someter a análisis. 
 
El estudio de la población objetivo son 200 clientes recurrentes de la empresa 
VIDRIERIA HUANCAYO EIRL, los cuales estan registrados en una base de datos, la 
misma que está conformada por: 
 
 Clientes particulares y Empresas que tienen seguro con las compañías 
aseguradoras RIMAC, POSITIVA, PACÍFICO y MAPFRE. 





Arias (2006) citado por Gallardo (2017), la muestra es un subconjunto representativo 
y finito que se extrae de algunas variables o fenómenos de la población. De este modo, el 
tamaño de la muestra se obtuvo en base a la siguiente fórmula estadística planteada por 
Bernal. 
  
En el presente estudio se trabajó con una muestra aleatoria simple y se ha utilizado 













2.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
2.4.1 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
El instrumento para el compendio de información, según Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), con esta técnica se logrará recopilar cierta información que ayudará a 
encontrar respuestas con respecto a las dos variables en estudio, con estos resultados 
podremos afirmar nuestra relación. 
 
El desarrollo de este trabajo se basará en la utilización de la encuesta como técnica, 
mientras que establecerá como instrumento a un cuestionario, en escala de Likert, 







Para el presente estudio se utilizará la siguiente escala: 
  
Tabla 4 
Escala de Likert  




Para el conveniente progreso de este trabajo de investigación, se empleó un 
instrumento que, gracias al sometimiento al juicio de especialistas de la Escuela de 
Administración de la Universidad César Vallejo, logró ser validado. Para ello, se tomó en 
cuenta el discernimiento de los siguientes expertos:  
 
Tabla 5 
Juicio de expertos  
Juez experto Resultado 
Mg. Victor Romero Escalante Aplicable  
Dr.  Roberto Justo Tejada Estrada Aplicable 
Mg. Briseño doria Gonzalo Alonso  Aplicable  
Fuente: Elaboración propia  
2.4.3 Confiablidad 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) aseguran que hace referencia al hecho de 
que la repetición de la aplicación del instrumento en el mismo objeto o sujeto de estudio 







La confiablidad del instrumento se realizó mediante el coeficiente alfa de Cronbach, 
el mismo que es aplicado a las 132 encuestas realizadas y analizado por el programa SPSS 
23.  
  
El resultado se muestra en las siguientes tablas: 
Tabla 6. 
Resumen de procesamiento de casos  
 
Fuente: Software SPPS23 
 
Tabla 7. 
Prueba de confiablidad del instrumento 1 “Calidad de servicio” 
 
Estadísticas de fiabilidad 
 
Fuente: Software SPPS23  
 
Aplicando el análisis de fiabilidad del alfa de Cronbach a las 132 encuestas realizadas 
a los clientes de la empresa VIDRIERIA HUANCAYO EIRL en el año 2018, se obtiene un 
valor de alfa de 0,939, lo que significa que el instrumento tiene una alta consistencia interna 








Prueba de confiablidad de instrumento 2 “Satisfacción del cliente” 
 
 
Fuente: Software SPPS23  
 
Aplicando el análisis de fiabilidad del alfa de Cronbach a las 132 encuestas realizadas 
a los clientes de la empresa VIDRIERIA HUANCAYO EIRL en el año 2018, se obtiene un 
valor de alfa de 0,913, lo que significa que el instrumento tiene una alta consistencia interna 
por lo tanto podemos indicar que se tiene una alta confiabilidad.  
 
2.5  Métodos de análisis de datos 
 
La base de datos recogida de los cuestionarios para cada variable se procesó con el software 
SPSS versión 23. Los cuestionarios se trabajaron con la escala de Likert de 5 respuestas para 
cada pregunta.  
  
 Para un mejor análisis e interpretación de los puntajes recogidos se utilizó la 
agrupación visual del SPSS creándose 3 puntos de corte con 4 niveles, de la siguiente 
manera: 
 
 Tabla 9 
Categorización de las variables  







Por ser variables categóricas para la inferencia estadística será utilizará la prueba no 
paramétrica de Rho de Spearman para hallar la correlación entre las variables, el cálculo se 
realizó en el software estadístico SPSS Version 23.  
2.6  Aspectos éticos  
 
EL presente estudio está elaborado respetando los derechos de autor, para ello se han 
utilizado las normas APA sexta edición para referenciar las citas que brindan apoyo teórico 
al estudio, asimismo se afirma que los datos suministrados por la empresa son veraces. Se 
realizaron las citas correspondientes, sin alteraciones y copia alguna. Se respetó las citas 
bibliográficas en cada uno de los puntos de la presente investigación, con ello se logrará la 
autenticidad de la presente tesis. Cumpliendo con las normas establecidas por esta institución 
educativa, donde no se acepta el plagio, indico que mencionado en las líneas de esta tesis 




























3.1 Estadística Descriptiva 
 
3.1.1 Distribución de Frecuencias de Calidad de Servicio y Satisfacción al cliente  
 
Tabla 10 





Distribución de Frecuencias de la variable calidad de servicio  








Distribución de Frecuencias de la variable Satisfacción del cliente  




Según la tabla 10 y la figura 1, la distribución de frecuencia de manera individual se puede 
apreciar que un 49.2% de encuestados indica que la calidad de servicio es regular con 
respecto a la variable calidad de servicio, por otro lado, un 34.8% indica que es excelente y 
finalmente un 15.2% indica que es mala.  
 
Según la tabla 10 y la figura 2, la distribución de frecuencia de manera individual se puede 
apreciar que un 35.6% de encuestados indica que están satisfechos con el servicio con 
respecto a la variable satisfacción del cliente, por otro lado, un 25% indica que están poco 
satisfechos y finalmente otra 25% indica que están insatisfechos con el servicio.  
 
Según la tabla 10 de manera cruzada observamos que cuando la calidad de servicio es 
excelente los clientes están muy satisfechos en un 34.8%, asimismo cuando la calidad de 








3.1.2 Distribución de Frecuencias de Calidad de servicio y Percepción del servicio   
 
Tabla 11 
Tabla cruzada de calidad de servicio y Percepción del servicio brindado 
 
 
Percepción del servicio brindado 
Total Insatisfecho Poco satisfecho Satisfecho 
Calidad de 
Servicio 
Mala Recuento 20 0 0 20 
% del total 15,2% 0,0% 0,0% 15,2% 
Regular Recuento 14 32 19 65 
% del total 10,6% 24,2% 14,4% 49,2% 
Buena Recuento 0 0 1 1 
% del total 0,0% 0,0% 0,8% 0,8% 
Excelente Recuento 0 0 46 46 
% del total 0,0% 0,0% 34,8% 34,8% 
Total Recuento 34 32 66 132 
% del total 25,8% 24,2% 50,0% 100,0% 




Distribución de Frecuencias de la percepción del servicio brindado 










Según la tabla 11 y la figura 3, en la distribución de frecuencia de manera individual para la 
dimensión Percepción del servicio brindado se observa que un 50% de los encuestados 
indican que se encuentran satisfechos de acuerdo con lo que percibieron, mientras que un 
24.2% indican se encuentran poco satisfechos y un 25.8% indican que están insatisfechos.  
 
Según la tabla 11, de manera cruzada observamos que cuando la calidad de servicio es 
excelente los clientes están satisfechos con la percepción del servicio en un 34.8%, pero 
cuando la calidad de servicio es regular los clientes se encuentran poco satisfechos en un 
24.2%. 
 




Tabla cruzada de calidad de servicio y Nivel de satisfacción global  









Distribución de Frecuencias del nivel de satisfacción global 





Según la tabla 12 y la figura 4, de distribución de frecuencia de manera individual para la 
dimensión nivel de satisfacción global se observa que un 35.6% de los encuestados indican 
su nivel de satisfacción global es muy satisfecho, mientras que un 15.2% indican se 
encuentran satisfechos, un 24.2% poco satisfechos y un 25% indican que están insatisfechos.  
 
Según la tabla 12, de manera cruzada observamos que cuando la calidad de servicio es 
excelente los clientes están muy satisfechos con la percepción del servicio en un 34.8%, pero 
cuando la calidad de servicio es regular los clientes se encuentran poco satisfechos en un 














3.2 Estadística Inferencial 
 
En la investigación se están considerando variables categóricas (cualitativas) por lo tanto las pruebas 
de hipótesis se realizarán mediante estadística no paramétrica mediante el coeficiente de correlación 
de Spearman obtenido del SPSS.  
 
Para la investigación se estableció un nivel de p-valor o de significancia de 0.05 (es 
decir 5%) y un nivel de confianza del 95%.  
 
La Condición será que para todo valor de significancia mayor a 0.05 se acepta la 
hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1) 
 
 En la tabla 15 se indica la interpretación del coeficiente de Spearman. 
 
Tabla 13 
Interpretación del Coeficiente de Spearman  
 






3.2.1 Prueba de hipótesis general  
 
Dadas las hipótesis estadísticas  
 
H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018 
 
H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en la 
empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018 
 
Tabla 14 
Correlación entre Calidad de Servicio y Satisfacción del cliente 
 
 INTERPRETACIÓN  
 
El análisis de la correlación entre las variables calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
se muestra en la tabla 14. Se observa que la significancia es de 0.00, valor menor a 0.05, por 
lo tanto, existe una relación estadísticamente significativa entre las dos variables con un nivel 
de confianza de 95%, lo que lleva a rechazar la Ho y se acepta la H1. También se observa 
que el coeficiente de correlación calculado es de 0.749, lo que indica que existe una 






3.2.2 Prueba de hipótesis específicas   
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECIFICA 1 
 
Dadas las hipótesis estadísticas  
 
H1: Existe relación entre calidad de servicio y la percepción del cliente en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
H0: No existe relación entre calidad de servicio y la percepción del cliente en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
Tabla 15 




En la tabla 15 se observa que el nivel de significancia bilateral es de 0.00, lo que indica que 
al ser menor de 0.05, existe una correlación estadísticamente significativa entre la dimensión 
calidad de servicio y percepción del servicio brindado con un nivel de confianza de 95%, 
por lo que se rechaza Ho y se acepta H1. El coeficiente de correlación arrojó un valor de 
0.799, que indica que existe correlación positiva fuerte entre ellas, es decir, la percepción 







PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECIFICA 2 
 
Dadas las hipótesis estadísticas  
 
H1: Existe relación entre calidad de servicio y el nivel de satisfacción global en la empresa 
vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
H0: No existe relación entre calidad de servicio y el nivel de satisfacción global en la 
empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La Victoria, año 2018. 
 
Tabla 16. 






En la tabla 16 se muestran los resultados del análisis de correlación mediante Rho de 
Spearman entre la dimensión calidad de servicio y nivel de satisfacción global se observa 
que el nivel de significancia es 0.05, lo que indica que existe relación estadísticamente 
significativa entre los dos parámetros estudiados con un nivel de confianza de 95%, 
aceptándose la H1 y rechazando la H0. Lo anterior conlleva a que el coeficiente de 
correlación muestre una relación alta positiva de 0.620, con lo que se concluye que la calidad 









El estudio tuvo la finalidad de determinar la relación existente entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito 
de La Victoria, año 2018. Asimismo, busca establecer la relación existente de calidad de 
servicio y las dimensiones de la satisfacción de los clientes.  
 
Sobre la problemática de la calidad de servicio y la satisfacción de los cliente 
podemos citar a Kotler y Armstrong (2013) quienes indican que toda empresa puede llegar 
a construir una relación con el cliente a diferentes niveles de acuerdo a su naturaleza dentro 
del mercado meta, ante ello podemos afirmar que los hallazgos encontrados permiten a la 
empresa en evaluación diagnosticar su situación y desarrollar planes de acción para 
perfeccionar la calidad de servicio por tanto la satisfacción de sus clientes.   
 
Sobre la hipotesis general, se afirma que existe relación entre la calidad de servicio 
y la satisfacción de los clientes en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de la 
Victoria año 2018, esto se afirma con el resultado del coeficiente de Sperman 0.749 menor 
al nivel de significancia 0,05. Esto indica que hay una correlación positiva fuerte, lo que 
infiere que, a mejor calidad de servicio, mejor será la satisfacción del cliente. Por tanto 
podemos contrastarlos con la investigación de Ñahurima (2015) en su tesis titulada la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia 
de Andahuaylas, región Apurímac, 2015, donde obtuvo un Rho de Sperman de 0.841 y un 
p-valor de 0.000 afirmando la existencia de una relación significativa de las variables calidad 
de servicio y satisfacción de los clientes. Asimismo, Chavez (2017) en su estudio calidad de 
servicio y satisfacción de los clientes minoristas de la empresa Jilin Eximport, Cercado de 
Lima, 2017, concluye en que hay una correlación moderada de las variables calidad de 
servicio y satisfacción del cliente mediante el resultado de Rho de Sperman de 0.746 con 
una significancia de 0,000. Por otro lado, Ramírez (2016) en su investigación calidad de 
servicio y satisfacción del usuario del área de Farmacia del Hospital Santa Gema de 
Yurimaguas, 2016, en obtener un coeficiente de correlación de Pearson de 0.2705, 
estableciendo de esta manera la relación existente de las variables calidad de servicio y 








 Se determinó la existencia de una correlación positiva fuerte de la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes en la empresa vidriería Huancayo EIRL del 
distrito de La Victoria, año 2018, esta afirmación es de acuerdo con información 
obtenida de la prueba estadística Rho de Spearman donde se observa una 
correlación de 0.749 con una significación (p-valor) de 0,000 el cual es menor a 
0,05.  
 
 Se estableció que hay una correlación positiva fuerte entre calidad de servicio y la 
percepción del cliente en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito de La 
Victoria, año 2018, esta afirmación es de acuerdo con los resultados obtenidos de 
la estadística Rho de Spearman donde se observa una correlación de 0.779 con una 
significancia (p-valor) de 0,014 el cual es menor a 0,05. 
 
 Se estableicio que hay una correlación positiva moderada entre calidad de servicio 
y el nivel de satisfacción global en la empresa vidriería Huancayo EIRL del distrito 
de La Victoria, año 2018, esta afirmación es de acuerdo con los resultados obtenidos 
de la prueba estadística Rho de Spearman donde se observa una correlación de 












 Se sugiere al directorio y la gerencia de la empresa y a los administradores, 
desarrollar un ROF (reglamento de organización y funciones) y un MOF (manual 
de organización y funciones) para el mejor desenvolvimiento de las tareas 
cotidianas, además de manejar evaluaciones de desempeño continuos para poder 
detectar de manera temprana algunas falencias y tomar medidas correctivas 
oportunas y eficaces, de esta manera asegurar la calidad del servicio.  
 
 Se sugiere al directorio y la gerencia de la empresa y a los administradores, en la 
medida de lo posible realizar mejoras en el taller de servicio, brindar mayor 
capacitación al personal, comprometer a los colaboradores a involucrarse en los 
objetivos de la empresa para que con ello lograr una mejor percepción del cliente 
cuando visita el local. 
 
 Se sugiere al directorio y la gerencia de la empresa y a los administradores, mejorar 
los programas de fidelización a los clientes para lograr que recomienden a la 
empresa.   
 
 Se sugiere al directorio y la gerencia de la empresa y a los administradores a 
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ANEXO 1.  Instrumento  
CUESTIONARIO  
VARIABLES: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  
Estimado (a) 
 
La presente encuesta tiene como objetivo obtener información sobre la relación existente 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Por lo que solicito su colaboración a 
través de sus respuestas con veracidad y sinceridad, marcando con una “X” las alternativas 













 VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO 1 2 3 4 5 
1 Considera que la empresa cuenta con equipos modernos            
2 
Las instalaciones físicas son atractivas, cuidadas y aptas para 
brindar un buen servicio 
          
3 El servicio responde a lo que usted esperaba,           
4 
Cuando un cliente tiene un problema el colaborador 
demuestra interés en solucionarlo 
          
5 El tiempo que espero para obtener el servicio fue satisfactorio           
6 
Los colaboradores siempre están dispuestos en ayudar a sus 
clientes. 
          
7 
El comportamiento de los empleados le inspira confianza y 
seguridad 
          
8 
Los colaboradores demuestran igualdad para todos sus 
clientes 
          
9 
Los colaboradores brindan una atención personalizada a los 
clientes. 
          
10 
Los colaboradores se preocupan por los intereses y 
necesidades de los clientes 








 VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 
11 Son atractivas las instalaciones físicas de la empresa           
12 El cumplimiento del servicio fue óptimo            
13 El servicio fue realizado de manera rápida y eficiente           
14 Se siente seguro con el servicio brindado por la empresa           
15 Los colaboradores fueron amables al momento de 
realizar el servicio 
          
16 Se siente satisfecho con el servicio brindado           
17 Se siente satisfecho con la empresa en general           
18 Se siente satisfecho con el personal que lo atendió            
19 Volvería a contratar los servicios de la empresa            
20 Recomendaría los servicios de la empresa con sus 
conocidos 






















































ANEXO 3. Base de datos                 
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